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The development of retail business in Indonesia now requires companies to have the right strategy in marketing 
their products. Each retailer always try to give the best results to their customers in order to give satisfaction to the 
customer. The aim of this research is to find out: (1) the influence of satisfaction on store loyalty, (2) the influence of 
perceived value on store loyalty, (3) the influence of trust on store loyalty. Technical analysis of research using multiple 
linear regression analysis. Respondents in the research were from existing customers in Surabaya who have shopped at 
Carrefour Surabaya. The results showed that: (1) satisfaction influence on store loyalty, (2) perceived value influence 
on store loyalty, (3) trust influence on store loyalty.  
 




Usaha ritel di Indonesia mengalami perkembangan yang sangat pesat beberapa tahun terakhir ini. Setiap 
perusahaan dituntut untuk memiliki strategi yang tepat dalam memasarkan produk-produknya. Dalam dunia bisnis yang 
semakin ketat dan banyak persaingan ini, masing-masing retailer selalu memikirkan dan bertindak bagaimana cara 
memberikan hasil yang terbaik bagi konsumennya. 
Konsumen membangun kepercayaan terhadap sebuah produk melalui pengembangan sikap yang ditujukan pada 
produk tersebut. Apabila konsumen bersikap negatif  terhadap produk maka konsumen memiliki perilaku negatif 
terhadap produk yang bersangkutan. Sebaliknya apabila konsumen bersikap positif terhadap produk maka konsumen 
akan menjadi loyal, misalnya dengan membeli produk tersebut. Pelanggan yang loyal dapat terwujud apabila 
perusahaan mampu memberikan kepuasan kepada setiap pelanggan, sebagaimana yang diungkapkan Fornel (1992) 
dalam Tjiptono (1998:36), bahwa kepuasan akan menimbulkan loyalitas pelanggan. Pelanggan yang  puas dan loyal 
dapat dilihat dari perilaku pembelian ulang di waktu yang akan datang dan dapat merekomendasikan produk atau jasa 
yang dikonsumsi kepada orang lain. Pelanggan merasa puas kalau harapan mereka terpenuhi, dan merasa sangat 
gembira kalau harapan mereka terlampaui. Pelanggan yang puas cenderung tetap loyal lebih lama, membeli lebih 
banyak, kurang peka terhadap perubahan harga dan pembicaraannya menguntungkan perusahaan. 
Hal yang harus diperhatikan dalam persaingan adalah bagaimana setelah konsumen menerima dan merasakan 
manfaat atau nilai yang dirasakan dari suatu produk, konsumen tersebut telah memiliki perilaku loyal, rasa puas dan 
komitmen terhadap produk tersebut. Loyalitas pelanggan telah terbukti memiliki dampak yang kuat terhadap kinerja 
perusahaan. Banyak perusahaan mengambil langkah untuk meningkatkan loyalitas pelanggan ke perusahaan mereka, 
khususnya melalui penggunaan program loyalitas dan skema hadiah (Yi dan Jeon, 2003) dalam Ramaseshan dan 
Vinden (2009). 
Saat ini di Surabaya banyak ritel modern yang mulai memberikan program-program loyalitas yang bertujuan 
untuk meningkatkan kepuasan pelanggan, contohnya adalah Carrefour, Hypermart, Department Store, dan lainnya. 
Carrefour adalah sebuah bentuk usaha ritel terbesar kedua di dunia (www.carrefour.com) dalam (Gunawan, 2008). 
Pelaksanaan program loyalitas di Carrefour dilakukan dengan cara mengeluarkan member card yang digunakan sebagai 
kartu keanggotaan khusus bagi pelanggan untuk mengumpulkan data-data pelanggan. Customer perceived value juga 
tidak hanya didasarkan pada produk melainkan fasilitas-fasilitas yang diberikan kepada konsumen ketika mengunjungi 
sebuah toko, sehingga dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen dan dapat menimbulkan kepuasan bagi 
konsumen serta diharapkan mampu menjaga hubungan baik dan komunikasi dengan pelanggan agar mereka tetap loyal.   
Istilah loyalitas pelanggan menunjukkan pada kesetiaan pelanggan pada objek tertentu, seperti merek, produk, 
jasa, atau toko. Pentingnya loyalitas pelanggan merupakan tujuan utama bagi banyak perusahaan, para akademisi dan 
profesional pemasaran telah berusaha untuk menemukan anteseden loyalitas pelanggan. Penelitian yang dilakukan 
Bowen dan Chen (2001); Kandampully dan Suhartanto (2000) dalam Tjahyadi (2006) telah mengarahkan pada 
kepuasan pelanggan (customer satisfaction) sebagai titik awal tumbuhnya loyalitas pelanggan. Kepuasan pelanggan 
telah diakui sebagai determinan penting loyalitas pelanggan (Bearden dan Teel, 1983) dalam Tjahyadi (2006). Intinya 
adalah kepuasan pelanggan berperan penting dalam menjelaskan alasan pelanggan dikatakan loyal. 
Kepercayaan menjadi komponen penting dalam strategi pemasaran yang digunakan untuk menciptakan 
hubungan pelanggan. Kepuasan yang didorong oleh kepercayaan pada suatu merek akan lebih menjelaskan loyalitas 
sesungguhnya. Menurut Egan (2004:101), kepercayaan merupakan salah satu elemen yang penting dalam suatu 
hubungan yang sehat, sebagai dasar bagi hubungan personal, sebagai syarat bagi kerjasama dan sebagai dasar bagi 
stabilitas institusi sosial dan juga dalam pasar. 
 
TINJAUAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 
 
Hubungan Variabel Satisfaction dengan Store Loyalty
Menurut Terbanche dan Boshoff (2006) dikatakan bahwa sesungguhnya tidak ada konsumen yang benar-benar 
loyal hanya pada satu toko ataupun satu merek produk tertentu. Pada umumnya, konsumen merupakan light shoppers 
yang akan berpindah-pindah toko dan merek dalam kegiatan belanja. Oleh karena itu, perusahaan seharusnya 
melakukan upaya untuk meningkatkan tingkat loyalitas konsumen dari waktu ke waktu, daripada berusaha untuk 
membuat konsumen loyal sepanjang waktu.  
Penelitian Cortinas et al., (2004) dalam Santoso (2009) menganggap store loyalty sebagai alat ukur marketing 
productivity dalam industri jasa, yang menyatakan adanya hubungan positif antara variabel satisfaction dengan variabel 
loyalty. Ukuran untuk variabel loyalty adalah keinginan untuk membeli ulang serta frekuensi pembelian di toko. 
Sedangkan faktor-faktor yang berpengaruh pada variabel satisfaction antara lain faktor harga, store atmosphere, 
kemudahan pembelian dan sebagainya. Secara umum diterima bahwa loyalitas pelanggan ditentukan pada  
sebagian besar oleh kepuasan pelanggan (Reddy dkk, 2011). 
H1: Satisfaction berpengaruh terhadap Store Loyalty 
 
Hubungan Variabel Perceived Value dengan Store Loyalty 
Scott Robinette (2001) dalam Putri (2009), mengungkapkan hubungan customer value dan loyalitas pelanggan 
yaitu “success and growth are shown to be dependent on the link among value, profit, and customer loyalty”. Pendapat 
ini sejalan dengan hasil penelitian Griffin (2003) dalam Putri (2009) yang menyatakan bahwa “untuk mendapatkan 
pelanggan yang loyal, perusahaan harus memberikan customer value secara kontinyu, meningkatkan, memperbaiki, 
atau bahkan mengubah produk atau jasa untuk meningkatkan keuntungan bagi pelanggan”. Hal ini menunjukkan bahwa 
variabel customer perceived value memberikan pengaruh terhadap loyalitas pelanggan.  
H2: Perceived Value berpengaruh terhadap Store Loyalty 
 
Hubungan Variabel Trust dengan Store Loyalty 
Morgan dan Hunt (1994) dalam Christiani (2008) mengungkapkan bahwa “perilaku relasional yang terjadi antara 
perusahaan dengan mitra-mitranya banyak ditentukan oleh kepercayaan dan komitmen, sehingga dapat diperkirakan 
bahwa kepercayaan memiliki hubungan yang positif dengan minat beli ulang maupun loyalitas”. 
Penelitian yang dilakukan  Ramaseshan dan Vinden (2009), model dikonseptualisasikan menempatkan 
kepercayaan toko sebagai anteseden loyalitas toko. Aspek penting dari kepercayaan mencakup kejujuran, kehandalan 
dan keamanan. Selain itu, ritel harus mampu menciptakan kepercayaan antara pelanggan untuk memperoleh dan 
meningkatkan loyalitas pelanggan terhadap toko. 




























Jenis penelitian ini merupakan penelitian kausal, yaitu untuk menganalisis pengaruh antara variabel satu terhadap 
variabel lain. Desain ini untuk menganalisis pengaruh Satisfaction, Perceived Value, dan Trust terhadap Store Loyalty 
di Carrefour Surabaya. Penelitian ini merupakan penelitian dengan menggunakan hipotesis yang disertai dengan 




a. Satisfaction  
Satisfaction adalah persepsi pelanggan atas kinerja produk atau pelayanan dalam hubungan memenuhi harapan 
pelanggan (Schiffman dan Kanuk, 2004:14).  
b. Perceived Value  
Perceived Value adalah penilaian konsumen mengenai apa yang diterima dengan pengorbanan yang dikeluarkan 
untuk memperoleh sebuah produk atau jasa.  
c. Trust  
Trust (kepercayaan) adalah keyakinan pelanggan bahwa perusahaan mampu memberikan apa yang dijanjikan dan 
dapat diandalkan.   
d. Store Loyalty 
Store loyalty adalah respon perilaku pembelian dari konsumen dalam periode waktu ke waktu yang menghasilkan 
komitmen merek.  
 
Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel 
Yang menjadi populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen di Surabaya yang pernah berbelanja di Carrefour. 
Sampel dalam penelitian ini merupakan sebagian dari populasi yang diteliti. Jumlah sampel yang ditetapkan sebanyak 
100 responden. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan non probability sampling, yaitu teknik 
pengambilan sampel yang tidak memberi peluang atau kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk 
dipilih menjadi sampel. Jenis non probability sampling yang digunakan adalah purposive sampling, yaitu pemilihan 
sampel dengan melakukan pertimbangan tertentu, berdasarkan ciri-ciri khusus yang dimiliki sampel yang sesuai dengan 
tujuan yang ingin dicapai.  
  
 
ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
 
Analisis 
Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi berganda. Analisis regresi berganda 
digunakan untuk memprediksi suatu variabel berdasarkan lebih dari satu variabel lain (Sina, 2010). Dalam penelitian 
ini, analisis regresi berganda digunakan untuk mengukur apakah variabel independen, yaitu satisfaction, perceived 
value, dan trust berpengaruh terhadap store loyalty. 
 
Tabel 1. Analisis Regresi Linier Berganda 
Variabel bebas B t hitung Sig. r 
Konstanta  -3.158    
Satisfaction (X1) 0.272 5.039 0.000 0.457 
Perceived Value (X2) 0.215 4.598 0.000 0.425 
Trust (X3) 0.234 5.823 0.000 0.511 
Variabel Terikat Store Loyalty (Y) 
F hitung (3;96;5%) 55,245                   Sig. = 0.000 
R Square 0,633 
R 0,796 
Adjusted R Square 0,622 
F tabel (3/96;5%) 2,70 
t tabel (96;5%) 1,9850 
 
Berdasarkan Tabel Analisis Regresi Linier Berganda didapat nilai koefisien determinasi R2 (R Square) yaitu 
sebesar 0,633 menunjukkan bahwa satisfaction, perceived value dan trust mampu menjelaskan store loyalty sekitar 
63,3%, sedangkan sisanya sebesar 36,7% dijelaskan oleh variabel lain diluar penelitian ini. 
Untuk mengetahui signifikansi hubungan atau pengaruh dari variabel bebas secara simultan atau keseluruhan 
terhadap variabel terikat digunakan uji F. Adapun prosedur uji F adalah sebagai berikut: 
1.   Menentukan titik kritis (Ftabel) 
a. Tingkat signifikansi (α) ditetapkan sebesar 5% 
b. Derajat kebebasan pembilang (dk1) = k = 3 
c. Derajat kebebasan penyebut (dk2) = n – k – 1 = 100 – 3 – 1 = 96 
Sehingga diperoleh Ftabel (0,05,3/96) = 2,70  
2. Menentukan besarnya Fhitung 
Fhitung = 55,245  
3. Hasil 
Karena Fhitung = 55,245 lebih besar dari Ftabel = 2,70 berarti terdapat pengaruh variabel satisfaction, perceived value 
dan trust secara simultan berpengaruh signifikan terhadap store loyalty. 
Pengujian hipotesis dilakukan untuk mengetahui pengaruh signifikansi dari masing-masing variabel bebas secara 
parsial terhadap variabel terikat digunakan analisis uji t, 
a. Pengaruh secara parsial satisfaction terhadap store loyalty 
Berdasarkan Tabel 1 dapat diketahui tb1= 5,039 > t tabel = 1,9850, karena tb1> t tabel, maka H0 ditolak dan H1 diterima 
berarti variabel satisfaction (X1) berpengaruh terhadap variabel store loyalty yang berarti hipotesis 1 yang berbunyi 
“satisfaction berpengaruh terhadap store loyalty”  
b. Pengaruh secara parsial perceived value terhadap store loyalty 
Berdasarkan Tabel 1 dapat diketahui tb2= 4,598 > t tabel = 1,9850, karena tb2> t tabel, maka H0 ditolak dan H1 diterima 
berarti variabel perceived value (X2) berpengaruh terhadap variabel store loyalty yang berarti hipotesis 2 yang 
berbunyi “perceived value berpengaruh terhadap store loyalty”  
c. Pengaruh secara parsial trust terhadap store loyalty 
Berdasarkan Tabel 1 dapat diketahui tb3= 5,823 > t tabel = 1,9850, karena tb3 > t tabel, maka H0 ditolak dan H1 diterima 
berarti variabel trust (X3) berpengaruh terhadap variabel store loyalty yang berarti hipotesis 3 yang berbunyi “trust 
berpengaruh terhadap store loyalty”  
 
Berdasarkan uji analisis pada hipotesis 1 menyatakan bahwa  Satisfaction berpengaruh terhadap Store Loyalty. 
Hal ini menunjukkan bahwa seorang konsumen akan menjadi loyal apabila konsumen puas terhadap hasil kinerja 
produk atau pelayanan sehingga dapat memenuhi harapannya. Semakin besar kepuasan konsumen yang diberikan oleh 
Carrefour, maka akan semakin tinggi pula tingkat loyalitas yang diberikan oleh konsumen. 
Berdasarkan uji analisis pada hipotesis 2 menyatakan bahwa perceived value memiliki pengaruh terhadap store 
loyalty. Hal ini berarti bahwa Carrefour mampu dalam menumbuhkan customer perceived value bagi konsumen yang 
berkaitan pada tautan antara nilai, profit, dan loyalitas pelanggan sehingga membuat konsumen untuk tetap menjadi 
konsumen yang loyal pada Carrefour. 
Berdasarkan uji analisis pada hipotesis 3 menyatakan bahwa trust memiliki pengaruh terhadap store loyalty. Hal 
ini menunjukkan bahwa perilaku relasional yang terjadi antara perusahaan dengan mitra-mitranya banyak ditentukan 
oleh kepercayaan dan komitmen, sehingga dapat diperkirakan bahwa kepercayaan memiliki hubungan yang positif 
dengan minat beli ulang maupun loyalitas. 
 
Pembahasan 
Berdasarkan uji analisis pada hipotesis 1 menyatakan bahwa  Satisfaction berpengaruh terhadap Store Loyalty. 
Hal ini menunjukkan bahwa seorang konsumen akan menjadi loyal apabila konsumen puas terhadap hasil kinerja 
produk atau pelayanan sehingga dapat memenuhi harapannya. Semakin besar kepuasan konsumen yang diberikan oleh 
Carrefour, maka akan semakin tinggi pula tingkat loyalitas yang diberikan oleh konsumen. Temuan ini mendukung 
penelitian Cortinas et al., (2004) dalam Santoso (2009) menganggap store loyalty sebagai alat ukur marketing 
productivity dalam industri jasa, yang menyatakan adanya hubungan positif antara variabel satisfaction dengan variabel 
loyalty. Ukuran untuk variabel loyalty adalah keinginan untuk membeli ulang serta frekuensi pembelian di toko, karena 
pelanggan yang loyal dapat terwujud apabila perusahaan mampu memberikan kepuasan kepada setiap pelanggan, 
sebagaimana yang diungkapkan Fornel (1992) dalam Tjiptono (1998:36), bahwa kepuasan akan menimbulkan loyalitas 
pelanggan. Pelanggan yang  puas dan loyal dapat dilihat dari perilaku pembelian ulang di waktu yang akan datang dan 
dapat merekomendasikan produk atau jasa yang dikonsumsi kepada orang lain. Kepuasan pelanggan adalah persepsi 
pelanggan atas kinerja produk atau pelayanan dalam hubungan memenuhi harapan pelanggan. 
Berdasarkan uji analisis pada hipotesis 2 menyatakan bahwa perceived value memiliki pengaruh terhadap store 
loyalty. Hal ini berarti bahwa Carrefour mampu dalam menumbuhkan customer perceived value bagi konsumen yang 
berkaitan pada tautan antara nilai, profit, dan loyalitas pelanggan sehingga membuat konsumen untuk tetap menjadi 
konsumen yang loyal pada Carrefour. Temuan ini didukung oleh penelitian Griffin (2003) dalam Putri (2009) yang 
menyatakan bahwa “untuk mendapatkan pelanggan yang loyal, perusahaan harus memberikan customer value secara 
kontinyu, meningkatkan, memperbaiki, atau bahkan mengubah produk atau jasa untuk meningkatkan keuntungan bagi 
pelanggan”. Hal ini menunjukkan bahwa variabel customer perceived value memberikan pengaruh terhadap loyalitas 
pelanggan, dimana perceived value juga tidak hanya didasarkan pada produk melainkan fasilitas-fasilitas yang 
diberikan kepada konsumen ketika mengunjungi sebuah toko, sehingga dapat mempengaruhi keputusan pembelian 
konsumen dan dapat menimbulkan kepuasan bagi konsumen serta diharapkan mampu menjaga hubungan baik dan 
komunikasi dengan pelanggan agar mereka tetap loyal, Menurut Neal (1998) dalam Rahadian (2006), salah satu konsep 
yang diyakini dapat mewujudkan loyalitas pelanggan adalah dengan mendapatkan nilai yang diinginkan pelanggan. 
Berdasarkan uji analisis pada hipotesis 3 menyatakan bahwa trust memiliki pengaruh terhadap store loyalty. Hal 
ini menunjukkan bahwa perilaku relasional yang terjadi antara perusahaan dengan mitra-mitranya banyak ditentukan 
oleh kepercayaan dan komitmen, sehingga dapat diperkirakan bahwa kepercayaan memiliki hubungan yang positif 
dengan minat beli ulang maupun loyalitas. Temuan ini mendukung penelitian dari Ramaseshan dan Vinden (2009), 
model dikonseptualisasikan menempatkan kepercayaan toko sebagai anteseden loyalitas toko. Aspek penting dari 
kepercayaan mencakup kejujuran, kehandalan dan keamanan. Selain itu, ritel harus mampu menciptakan kepercayaan 
antara pelanggan untuk memperoleh dan meningkatkan loyalitas pelanggan terhadap toko, karena dalam membangun 
kepercayaan konsumen terhadap sebuah produk dengan  melakukan pengembangan sikap yang ditujukan pada produk 
tersebut. Apabila konsumen bersikap negatif  terhadap produk maka konsumen memiliki perilaku negatif terhadap 
produk yang bersangkutan. Sebaliknya apabila konsumen bersikap positif terhadap produk maka konsumen akan 
menjadi loyal, misalnya dengan membeli produk tersebut. Menurut Egan (2004:101), kepercayaan merupakan salah 
satu elemen yang penting dalam suatu hubungan yang sehat, sebagai dasar bagi hubungan personal, sebagai syarat bagi 
kerjasama dan sebagai dasar bagi stabilitas institusi sosial dan juga dalam pasar. 
 
SIMPULAN DAN SARAN 
Simpulan 
Dari hasil penelitian dan pembahasan yang digunakan sesuai dengan tujuan hipotesis yang dilakukan, dengan analisis 
regresi linier berganda, maka dapat ditarik simpulan sebagai berikut : 
1. Satisfaction berpengaruh terhadap Store Loyalty. Hal ini menunjukkan bahwa seorang konsumen akan menjadi loyal 
apabila konsumen puas terhadap hasil kinerja produk atau pelayanan sehingga dapat memenuhi harapannya. 
2. Perceived value memiliki pengaruh terhadap Store Loyalty. Hal ini berarti bahwa Carrefour mampu dalam 
menumbuhkan customer perceived value bagi konsumen yang berkaitan pada tautan antara nilai, profit, dan loyalitas 
pelanggan sehingga membuat konsumen untuk tetap menjadi konsumen yang loyal. 
3. Trust memiliki pengaruh terhadap StoreLloyalty. Hal ini menunjukkan bahwa perilaku relasional yang terjadi antara 
perusahaan dengan mitra-mitranya banyak ditentukan oleh kepercayaan dan komitmen. Aspek penting dari 
kepercayaan mencakup kejujuran, kehandalan dan keamanan. 
 
Saran  
Berdasarkan simpulan yang telah dikemukakan dapat diberikan beberapa rekomendasi yang berupa saran-saran yang 
dapat menjadi bahan pertimbangan bagi bisnis sebagai berikut :  
1. Pihak Carrefour harus bisa mengetahui keinginan konsumen untuk memuaskan keinginan mereka. Untuk bisa 
menjadi pemimpin pasar, sebuah toko juga harus bisa memenangkan hati konsumen untuk mendapatkan pangsa 
pasar yang besar untuk memenangkan persaingan dan bisa menarik pelanggan lama untuk tetap bertahan dalam 
persaingan. 
2. Pihak Carrefour, harus bisa membangun kepercayaan terhadap sebuah produk melalui pengembangan sikap dari 
konsumen yang ditujukan pada produk tersebut. Apabila konsumen bersikap negatif  terhadap produk maka 
konsumen memiliki perilaku negatif terhadap produk yang bersangkutan dan sebaliknya. 
3. Diharapkan  pihak Carrefour harus lebih meningkatkan pelayanan yang  baik dan ramah kepada konsumen, sehingga 
konsumen merasa puas dengan pelayanan yang diberikan Carrefour. 
4. Agar pihak Carrefour menyediakan banyak layanan dan fasilitas-fasilitas lain kepada konsumen, untuk lebih 
meningkatkan costumer perceived value Carrefour. 
5. Diharapkan pihak Carrefour meningkatkan sistem pemasaran mengenai produk yang dijual serta menjual produk 
yang berkualitas, sehingga konsumen percaya dan loyal terhadap Carrefour, tetap ingin berbelanja di Carrefour, dan 
dapat merekomendasikan Carrefour kepada kerabat-kerabatnya. 
6. Untuk penelitian selanjutnya sebaiknya menggunakan sampel yaitu responden yang melakukan pembelian di 
Carrefour selama 3 kali dalam sebulan untuk mengetahui tingkat loyalitas responden yang lebih loyal terhadap 
Carrefour serta melakukan penelitian di obyek lainnya. 
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